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СОСТОЯНИЕ И ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ РЫНКА РЕКЛАМЫ  
В РЕСПУБЛИКЕ БЕЛАРУСЬ 
 
Огромную роль в сохранении и упрочнении позиций фирмы на рынке играет реклама. Реклама продукции  
и деятельности организации – это важнейшая составная часть комплекса маркетинговых мероприятий, своеобразный 
информационный выход на потребителя. В статье рассмотрены состояние и тенденции развития рынка рекламы  
в Республике Беларусь. Рассмотрены эффективные рекламные коммуникации, которые способствуют успеху любого 
бизнеса. Отмечены проблемы, существующие в рекламной деятельности в Республике Беларусь. 
 
Advertising plays a huge role in preserving and strengthening the company’s position in the market. Advertising products 
and activities of the organization is the most important part of the complex marketing activities, a kind of information output to the 
user. The article describes the status and trends of the advertising market in the Republic of Belarus. The authors considered 
effective advertising communication that contribute to the success of any business. There are problems that exist in the promotional 
activities in the Republic of Belarus. 
 
В конце 90-х гг. прошлого века рекламный рынок в Республике Беларусь только зарождался. 
Весомую часть в нем занимали западные рекламодатели. На экране преобладала реклама 
импортируемых товаров. Белорусская реклама в то же время становилась качественнее и 
функциональнее. Об этом говорят результаты социологических исследований того времени. Так, 
наиболее важной в рекламе стали называть ее эстетически привлекательную сторону, наряду  
с информационной [1, с. 46]. 
По данным на 1 января 2014 г. крупнейшими представителями рекламного рынка в республике 
является рекламное агентство «Мегаполис» (г. Минск), Олимп-Медиа (г. Минск), iXBT (г. Минск), 
TDI (г. Минск), ООО «Фабрика рекламы» (г. Минск), Белвнешреклама  
(г. Минск), LCD-MEDIA (г. Минск), ХолидэйМаркет (г. Минск). 
В настоящее время постепенно формируются предпосылки для того, чтобы в перспективе 
отечественный рекламный бизнес и создаваемая в стране рекламная продукция сумели вплотную 
приблизиться по своим организационным и качественным параметрам к общепринятому  
в мире уровню. В противном случае весьма трудно рассчитывать на скорое продвижение на внешний 
рынок белорусской продукции, пусть даже и соответствующей мировым стандартам. Однако более 
важной представляется проблема повышения эффективности рекламы белорусской продукции, 
предназначенной для «домашнего употребления» [2, с. 129]. 
Во-первых, эволюционному развитию рекламного бизнеса в Республике Беларусь объективно 
«мешает» общая экономическая ситуация, которая характеризуется умеренными темпами прироста 
отечественного производства и невысокой покупательной способностью части населения. В 
подобной ситуации трудно добиться существенного увеличения спроса, что снижает эффективность 
рекламы. 
Во-вторых, требует дальнейшего совершенствования Закон Республики Беларусь № 225-З от 10 
мая 2007 г. «О рекламе», регулирующий рекламную деятельность. Кроме того, доля расходов на 
рекламу, относимых на себестоимость продукции, все еще остается крайне низкой (1,5%), что также 
ограничивает возможности рекламы по продвижению товаров и услуг на внутреннем рынке. Это 
самым непосредственным образом отражается и на качестве рекламной продукции. 
В-третьих, на поступательное развитие рекламного бизнеса в Республике Беларусь 
существенно влияет «кадровый вопрос». Под этим подразумевается все еще имеющаяся нехватка 
квалифицированных специалистов. 
В-четвертых, остается весьма невысоким общий уровень технологического оснащения 
рекламного процесса и технического исполнения рекламной продукции. Применяемые 
технологические новинки и технические приемы создания и распространения рекламы остаются 
заимствованными и потому не учитывают в должной мере ни специфику отечественного рекламного 
рынка, ни отечественный опыт в области создания и распространения рекламы. В результате заметно 
снижается качество рекламной продукции – в ряде случаев она исполнена не на должном уровне, а ее 
распространение нередко приобретает хаотичный характер [2, с. 131–132]. 
Анализируя белорусскую рекламу в последние годы, в особенности телевизионную и 
наружную, необходимо отметить заметное снижение количества откровенно неэтичной рекламы. 
Вместе с тем в обществе вновь оживилась дискуссия о роли и значении этики в рекламе. Все более 
отдаляющаяся от этических установок общества реклама не просто будет терять в своей 
эффективности, она также способствует неуклонному росту негативного отношения общества  
к рекламе вообще [3, с. 44]. 
При этом особую актуальность проблеме социальной ответственности рекламы придает ее 
повторяемость и навязчивость. Проблема в том, что современная белорусская реклама тяготеет к 
пропаганде неограниченной свободы, в том числе и свободы нравов. Данное положение во многом 
обусловлено непрозрачностью правовых норм, содержащихся в Законе Республики Беларусь № 225-З 
от 10 мая 2007 г. «О рекламе», применение которых вызывает большие затруднения. 
Белорусский рынок становится более открытым вовне, то есть более привлекательным для 
международных игроков. Существуют большие перспективы развития, связанные с увеличением 
бюджетов иностранных и местных рекламодателей, с ростом уровня жизни населения. Рекламные 
агентства и холдинги являются скорее инновационными и динамичными брендами, чем 
организациями [4, с. 28]. 
Следует отметить и постепенную тенденцию к растущей прозрачности и «белизне» рекламного 
рынка в целом и его основных субъектов – медианосителей и рекламных агентств, что повышает его 
устойчивость и инвестиционную привлекательность. На этом рынке обостряется конкуренция, 
которая, наряду с замедлением темпа его роста, должна благоприятно сказаться на качестве рекламы. 
Агентства будут вынуждены перейти от экстенсивного к интенсивному пути развития, создавая 
более качественную, эффективную рекламу. 
Рынок становится более конкурентным. Невозможно новичку выйти на рынок и сразу стать на 
нем значимым игроком. Конечно, существует еще большое количество незанятых ниш, например, 
еще недавно свободные ниши productplacement в книгах, на телевидении или реклама на мусорных 
баках и т. п. Но речь идет о мультисервисности, для развития которой нужны большие ресурсы: 
инвестиции, команда хороших специалистов, стабильные клиенты и, что самое важное, доброе имя 
агентства – бренд для клиентов-рекламодателей. Последнее создать сложнее всего. Республика 
Беларусь, и рекламный рынок здесь не исключение, живет связями, и имя (доверие к нему) здесь 
зарабатывается долго [5, с. 99]. 
Меняется структура рекламодателей. Старые лидеры среди рекламируемых товаров – 
шоколадные батончики и жевательная резинка, кофе, чай и пиво – уступают место услугам  
и оборудованию сотовой связи, промо-акциям и высокотехнологичным брендам. При благоприятном 
развитии экономики и рынка перспектива – за рекламой финансовых и страховых услуг, торговых 
сетей и автотранспорта. 
Реклама становится менее эффективной. По количеству рекламы Республику Беларусь уже 
можно сравнивать с другими западными странами. Среднестатистический белорус видит тысячи 
единиц рекламной продукции каждый день, не считая рекламных объявлений на автобусах, одежде, в 
общественных туалетах, лифтах и т. д., поэтому реклама не оказывает ожидаемого влияния на 
потребительский выбор. Вследствие этого повышается порог заметности рекламы в традиционных 
медиа, т. е. общенациональная кампания с солидным бюджетом при распределении его на несколько 
месяцев становится все менее и менее заметной [2, с. 152]. 
Усиливается фрагментация аудитории. Она происходит среди потребителей как товаров, услуг, 
так и медиаканалов (фактически это одни и те же люди). При этом меняется психология людей и их 
потребительское поведение. 
Дифференциация наблюдается даже в отношении телевидения, не говоря уже о наиболее 
фрагментированных пользователях прессы или Интернета. Причем появляется больше различных 
носителей в рамках одного медианосителя (например, огромное количество изданий на любой вкус), 
а также самих медиа как типов носителей. Расширяется круг возможностей размещения рекламы, 
начиная от открыток и заканчивая мобильными телефонами. 
Для достижения приемлемого охвата целевой аудитории растет необходимость и значение 
мультимедийной кампании, т. е. использования сразу нескольких различных по типу 
медианосителей, что увеличивает не только охват, но и силу рекламного воздействия. 
Растет роль маркетинговых и медийных исследований при подготовке рекламной кампании. 
При большом рекламном бюджете становится важным снизить риск его траты без пользы или даже 
во вред торговой марке. Эффективность рекламных затрат, их оптимальность, как  
и продвижение бизнеса в целом, приобретает первостепенное значение. Растет и понимание рекламы 
именно как коммуникационного процесса, влияющего на продажи не напрямую,  
а опосредствованно. 
Постепенно приходит уяснение роли рекламы в долгосрочном построении бренда. Осознание 
того, что быстрое увеличение продаж марки через рекламу может в перспективе повредить ей, дается 
еще очень тяжело. Положительной тенденцией является растущее доверие  
к профессионалам (специалистам по стратегическому планированию, маркетологам, бренд-
консультантам) и понимание их роли в судьбе марки [3, с. 45]. 
Медийный бизнес является ведущим на рекламном рынке. Именно он имеет наибольшее 
значение для всех игроков рынка и приносит основную прибыль как стратегический актив любого 
полносервисного агентства, а миллионные обороты медийного бизнеса хорошо коррелируют с 
рейтингами агентств. Сами медианосители активно развиваются, структурируются  
и специализируются. 
Среди тенденций развития рекламного рынка особое место занимает усиление роли ВТL-
технологий в рекламе. На данный процесс влияют ограниченность квот рекламного времени  
в телеэфире при стабильном увеличении количества рекламодателей, а также рост торговых сетей, 
которые считаются наиболее адекватным местом для реализации промо-активности компаний, 
осознание важности учета индивидуальных запросов потребителей. В тройку лидирующих ВТL-
инструментов входят семплинги-тестинги, инициирующий инстор и консультации  
в местах продаж [5, с. 87]. 
Вместе с тем для большинства специалистов, изучающих отдаленные перспективы рекламного 
бизнеса в глобальном масштабе, по-прежнему остается неясным, на что приблизительно будет 
похожа реклама XXI столетия. Принимая во внимание медленно продолжающийся процесс 
вовлечения российской экономики в мировую экономику, можно с большой вероятностью 
предположить, что и вектор развития отечественного рекламного дела будет сонаправлен линии 
развития рекламы в наиболее развитых индустриальных державах планеты. 
Реклама в Республике Беларусь сегодня выходит на новый уровень, адекватно реагируя на 
развитие рыночных отношений. Этот уровень определяется повышением роли директ-маркетинга, 
брендинга, смещением рекламной активности в сферу сейлзпромоушн и паблик рилейшнз. 
Естественно, эти тенденции в развитии рекламы требуют либо совершенно новых технологий, либо 
значительной модификации старых. 
Реклама в Интернете – более чем перспективное направление. Особенно если учесть, что в 
обозримом будущем телевидение, радио, Интернет, в какой-то части пресса сольются в единый 
носитель. Интернет в Республике Беларусь только начинает развиваться, рост проникновения 
доступа в сеть прогнозируется на ближайшие пять-шесть лет, но уже сейчас можно говорить о том, 
что Интернет набрал критическую массу, интересную для рекламодателей. Сейчас это лишь 1,6% от 
общих рекламных бюджетов, в развитых странах этот показатель находится на уровне 5–6%. Это 
говорит о замечательных перспективах роста [2, с. 89]. 
Благодаря своей невероятной посещаемости ведущие поисковые системы Байнета 
сосредоточили на себе значительную часть всего интернет-трафика. Однако в отличие от 
информационных ресурсов узкой тематики аудитория поисковиков крайне разнородная. Но 
поисковые порталы нашли выход – контекстную рекламу, тематика которой зависит от тематики 
запроса пользователя. После внедрения систем контекстной рекламы поисковики перешли в 
совершенно другую медианишу, превратившись из «метрополитена» в «такси», удовлетворяющее 
самые причудливые капризы разнообразных рекламодателей. 
Эффективные рекламные коммуникации способствуют успеху любого бизнеса. Однако  
в рекламной деятельности в Республике Беларусь существует ряд проблем: 
 ограниченный бюджет на коммуникативные мероприятия; 
 падение спроса на товары и услуги; 
 низкая платежеспособность целевой аудитории; 
 неконкурентоспособность цены; 
 государственное регулирование цен; 
 введение ограничений на закупку импортных товаров; 
 отсутствие новых каналов сбыта. 
Маркетинг и реклама – это сферы бизнеса, которые находятся в постоянном развитии  
и более всего подвержены изменениям и инновациям. В Минске с 28 по 31 октября 2014 г. 
состоялось знаковое событие в мире рекламы, дизайна и полиграфии – 1-я Международная выставка 
рекламной индустрии «Мятный лев». Данное мероприятие отразило развитие рекламного рынка и 
продемонстрировало креативный подход к реализации проекта в целом. В выставке приняли участие 
около 50 белорусских и зарубежных компаний из Латвии, Литвы, России  
и Великобритании, которые представили свою новейшую продукцию и услуги. Ведущие 
международные специалисты совместно с белорусскими коллегами провели насыщенные семинары, 
мастер-классы, круглые столы на темы рекламного законодательства, интернет-маркетинга, 
стратегического планирования, брендирования, полиграфического производства и т. д. Главным 
мероприятием деловой программы выставки стала конференция «Реклама в Беларуси: завтра и 
сегодня», в которой приняли участие профессионалы в сфере рекламной индустрии, представители 
министерств и ведомств, а также ведущие специалисты компаний, участвующих непосредственно в 
самой выставке. За все 4 дня проведения выставку посетило 3,5 тыс. человек. 
Оценка эффективности рекламы является одной из сложнейших проблем в рекламной 
практике, так как она в целом связана с изучением комплекса взаимовлияющих факторов и вопросов, 
измерить которые часто практически невозможно. 
Трудности в определении эффективности рекламы заключаются в том, что абсолютно точно 
определить эффективность рекламной кампании в большинстве случаев не представляется 
возможным, так как встает проблема определения результатов рекламы. Наиболее точно установить, 
какой эффект дала реклама, можно лишь в том случае, если увеличение сбыта товара происходит 
немедленно после воздействия рекламы. Следующая проблема определения эффективности рекламы 
состоит в том, что практически невозможно точно вычленить рекламу из весьма активной 
деятельности паблик рилейшнз, стимулирования сбыта и прямого маркетинга, проводимой фирмой в 
этот же период, и от других подобных мероприятий. 
Несмотря на вышеперечисленные проблемы, рекламодателю необходимо оценивать 
эффективность рекламы. Даже приблизительные подсчеты позволят получить информацию о 
целесообразности выделения средств на рекламу и результативности ее определенных средств. 
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